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In 2017, you can see news about new cities devoloped due to economic growth. Rem Koolhaas, 
an architect from Holland explained that these new cities are just designed to show off the modern 
technologies, and have no identity and history inside it. In this study, I will reveal the identity of those 
modern urban cities, by studying the waterfronts in Japan, which is made up of man-made land with no 
history, and the malls inside which can be said as a “City inside a City”.  
Key Words : Identity, The Image of the City, waterfront, Shopping mall	  
 
 
１．	はじめに 
	 ２０１７年現在、東南アジア圏の新興国の急成長、そ
してそれに伴う海外諸国のデベロッパーによる新都市開
発に関する記事が度々目に入る。このようなデベロッパ
ーによる都市開発の特徴として、敷地に付加価値を与え、
そこから最大限の収益が得られるように計画することが
挙げられる。確かにこのような開発手法によって街は綺
麗に整備され、快適な生活環境は実現されるが、世界中
に似た空間が次々と誕生することで都市が持っている
「アイデンティティ」が失われてしまう。建築家レム・
コールハースはこのように世界中で行われている開発に
ついて、現代都市を「ジェネリックシティ」という言葉
に置き換え、以下のように述べている。		
	
「ジェネリックシティは中心の束縛、アイデンティティ
の拘束から解放された都市である。（中略）ただひたす
ら今のニーズ、今の能力を映し出すのみである。歴史の
ない都市だ。」（Rem	Koolhaas	太田・渡辺訳	 2015）	
	
	 本研究ではこのように希薄な「現代都市のアイデンテ
ィティ」をタブララサから創造され、歴史がほとんど存
在しない都市空間を持つ日本の「現代ウォーターフロン
ト」、そしてそこに挿入されている「ショッピングモー
ル」を用いて読み解いていく。「ショッピングモール」
は広大な内部空間を有し、さらに多種多様の店舗から構
成されることから「都市に挿入された都市的空間」を持
つ。さらに、商業空間はより多くの顧客を吸収するため、
地域によってその姿を変えることから、本研究ではケヴ
ィン・リンチが提唱した都市のアイデンティティを形成
する5つの物理的エレメントをこの商業空間に当てはめ、
分析を行うことで「現代都市のアイデンティティ」を明
確にすることを目的とする。	
	
２．	用語の定義 
（１）	現代ウォーターフロント	
a) 事例紹介：ユニオンワーフ、ボストン	
モータリゼーションの影響で使用されなくなり、劣悪
な環境となった港湾の再開発。計画内容には商業施設な
どは含まれておらず、基本的には既存の倉庫などを 89 戸
のタウンハウスへリノベーションする計画を含め、112
台分の駐車場や缶詰倉庫などが建設された。1964 年完成
の土地利用転換型のウォーターフロント。	
	
	
	
図 1	 ユニオンワーフ配置図 
b) 事例紹介：チャールズタウンネイビーヤード、	
ボストン 
	 軍艦を製造していたチャールズタウン海軍造船所が存
在していたが、終戦と共に活気をなくしインナーシティ
ーとなったため、再開発の対象とされる。計画内容には
2000 戸の住宅、ホテル、そして教育機関が含まれる。1975
年に完成した土地利用転換型ウォーターフロント。	
 
 
 
図 2	 チャールズタウンネイビーヤード用途別配置図 
 
c) 事例紹介：神戸ポートアイランド、兵庫	
日本で初めてとなる1981年に完成したウォーターフロ
ント。「蓋然性と緑あふれる国際色ゆたかなまち」とい
うコンセプトで計画され、住居、都市インフラ施設や事
務所建築からなる。タブララサであった埋立地から誕生
した新都市建設型のウォーターフロント。	
	
	
	
図 3	 神戸ポートアイランド用途別配置図	
	
d) 事例紹介：東京港埋立第１３号地、東京	
	 東京臨海副都心エリアに位置する「お台場」という愛
称で知られる1996年に完成した新都市建設型のウォータ
ーフロント。「舞台のようなまち」というコンセプトの
もと計画され、大型商業施設を中心とした消費空間が広
がる。	
	
	
	
図 4	 東京港埋立第１３号地用途別配置図	
 
e) 米国と日本におけるウォーターフロント比較	
米国と日本におけるウォーターフロントを比較した結
果、日本のものは米国の導入よりも約 10 年遅れかつ、新
都市建設型ウォーターフロントの割合が多いという結果
が出た。この背景には両国におけるウォーターフロント
の概念の違いがあり、米国にとってウォーターフロント
はインナーシティーなどの「都市問題を解決するための
ツール」であったのに対し、日本はそれを国土が小さい
故、過密した「主要都市の機能を支える副都心」へと再
解釈した。	
	
f) 日本の新都市建設型のウォーターフロント比較	
ここでは時代の異なる２つの新都市建設型ウォーター
フロントを建築用途に焦点を絞ることで分析を行う。ま
た、ここでは各エリアの建築用途分布を算出するにあた
って、大型商業施設に挿入されている店舗は１つの商業
施設として統計を取ることにする。	
 
 
図 5	 建築用途別分布グラフ 
 
神戸ポートアイランドは初期に計画されたため、住居
や都市インフラ施設の割合が高いという米国的性格が見
られるが、東京港埋立第１３号地には都心にはない広大
な敷地条件を活かした大型商業施設が多く立ち並ぶ。本
研究では東京港埋立第１３号地のように米国の開発手法
を再解釈し、大型複合商業空間を挿入した日本のウォー
ターフロントを「現代ウォーターフロント」と定義する。	
 
（２）	ウォーターフロント型ショッピングモール	
a) 日本ショッピングセンター協会の定義	
日本ショッピングセンター協会はショッピングモール
を、「通路の両側に店舗を連ねて、人工的に路面商店街
の雰囲気を出したショッピングセンターのこと」と、非
常にあいまいな定義をしている。そこで本研究ではショ
ッピングモールを再定義することで理解を深める。	
 
b) 名称から読み解くショッピングセンターの変貌	
開発者は流行など様々な事象を考慮してショッピング
センターに名称を付ける。本研究では日本ショッピング
センター協会が出版している月刊専門誌に取り上げられ
たショッピングセンターに焦点を絞り、名称で使われて
いる言葉の用法に着目して分析を行う。	
 
 
 
図 6	 ショッピングセンター名称の用法別分布 
 
 
図６の「街を意味する言葉」を見てみると、1990 年か
ら 2002 年にかけて急増していることがわかり、同じ時期
に大店法の規制緩和に伴うショッピングセンターの大型
化が発生している。つまり、商業施設の「街を意味する
言葉」は「大型化」や「複合化」を暗に意味し、さらに
「モール」という言葉もこのときから商業施設全体を指す
ようになっていることからショッピングモールは「1991
年以降の大店法改正により誕生した大型（店舗面積 1,000
㎡以上）ショッピングセンターのうち、通路の両側に店
舗を連ねて、人工的に路面商店街の雰囲気を出したもの」
と再定義できる。	
 
c) ウォーターフロント型ショッピングモールの定義	
	 上記で再定義を行ったショッピングモールのうち、現
代ウォーターフロントに位置するものを「ウォーターフ
ロント型ショッピングモール」と定義し、本研究では本
施設を対象に分析を進める。	
	
３．	ウォーターフロント型ショッピングモール		 	 	 	 	 	 	
と５つの物理的エレメント 
（１）	ランドマーク 
a) 横浜みなとみらい21におけるショッピングモール
のランドマーク	
	 横浜みなとみらい21におけるショッピングモールはあ
らゆるスケールのランドマークを組み合わせることで消
費者にアビールをした。このエリアのショッピングモー
ルは「ランドマークプラザ」のように名称に「目印」を
意味する言葉が入ったものが多く、独特なファサードデ
ザインを身にまとった建築物を高層化させることで「都
市全体としてのランドマーク」とした。	
	
また、横浜みなとみらい 21 におけるショッピングモー
ルはこの「都市のランドマーク」とは別に 3-18m ほどの
著名アーティストによるパブリックアートを「商業空間
のランドマーク」として置くこと消費者に対する自身の
商業空間認識を図った。	
 
 
 
図 7	 消費空間のランドマーク 
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b) 東京港埋立第13号地におけるショッピングモール	
のランドマーク	
	 東京港埋立第13号地におけるショッピングモールの建
築物は大規模であるものの、高層化していないため「都
市のランドマーク」として機能していなかった。この代
わりに空想上、または海外諸国などを模倣した「テーマ」
を持ったモニュメントを「都市のランドマーク」そして
「消費空間のランドマーク」として設置した。	
	
	
	
図 8	 海外のテーマ身にまとったランドマーク	
 
（２）	ノード	
a) ショッピングモールにおける４種のノード	
	 ウォーターフロント型ショッピングモールにおける
ノードはその用途によって４つに分類できる。「空間と
してのノード」は主に吹き抜けと合わせて使用されるこ
とが多く、開放的な空間を挿入することで仮想外部空間
を実現した。「エントランスノード」は出入り口付近に
設けられ、来店する消費者をスムーズに施設内へ誘導し、
消費者を商業空間内に入ったことを再認識させる効果を
持つ。「ディストリクトノード」は各ディストリクトの
中心に存在し、その特徴を強める。最後に「ボーダーノ
ード」はショッピングモール内に設けられた各ディスト
リクトの間に挿入され、間隔を設けることで境界となる。	
	
	
	
図 9	 デックス東京ビーチにおける各ノード 
 
 
図 10	 ダイバーシティー東京プラザにおける各ノード 
 
b) 各種ノード使用頻度からみるアイデンティティ	
先ほど挙げた４種のノードを横浜みなとみらい21と東
京港埋立第13号地のエリア別に統計を取ると以下の通り、
明確な差異が見られた。	
	
 
 
図 11	 エリア別各種ノードの分布 
 
	 横浜みなとみらい21エリアでは「空間としてのノード」
と「エントランスノード」が高い割合を示し、「快適な
空間の創造」と「商業空間の認識性」に重きを置いた。
これに対して東京港埋立第 13 号地エリアのノードは「デ
ィストリクトノード」が最も高い割合を示し、あるテー
マを持ったディストリクトの性格を強めるために用いら
ることが多かった。	
 
（３）	ディストリクト	
a) ディストリクトから見るウォーターフロント型	
	 	 ショッピングモールの規模	
	 ショッピングモールが商業空間にディストリクトを形
成する手法は主に３つ存在した。まず、「フロア型ディ
ストリクト」は百貨店で用いられた手法であり、各フロ
アごとに同じ特徴を持つ店舗を複数挿入することでディ
ストリクトを形成する。「モール型ディストリクト」は
郊外型ショッピングセンターで頻繁に用いられる手法で
あり、水平方向に伸びる通路沿いに同じ性格を持つ店舗
を並べることでディストリクトを形成する。最後に「集
積型ディストリクト」はノードの周りに同じ性格を持つ
店舗が集積することで形成されるディストリクトのこと
である。そして、現代ウォーターフロントにおけるショ
ッピングモールのディストリクトを上記の３種別に統計
を取ると図12のような結果となる。	
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図 12 ウォーターフロント型 SM における 
ディストリクト形成方法の傾向 
 
「集積型ディストリクト」が圧倒的に高い割合を示	 	 	 	 	 	 	
し、この背景にはウォーターフロント型ショッピングモ
ールの規模がある。横浜みなとみらい 21 と東京港埋立第
13 号地における全てのショッピングモールの店舗面積の
平均は 33,850 ㎡であり、郊外型ショッピングモールと都
市型ショッピングセンターのちょうど間に位置した。そ
して「集積型ディストリクト」は「モール型」そして「フ
ロア型」と異なりどの規模の商業施設にも適用できるこ
とからウォーターフロント型ショッピングモールにおい
て多く用いられた。	
	
b) ディストリクトからみる東京港埋立第 13 号地の	
テーマ性	
	 横浜みなとみらい21におけるショッピングモールに内
存するディストリクトのタイプはよく見られる「飲食店」	 	 	
以外では「医療」と「美容施設」のみであった。これに
対し、東京港埋立第 13 号地におけるショッピングモール
では「ディストリクトノード」が多高い割合を示してい
たことから予測できるように、「お台場横丁」、「Hobby	
Street」や「お台場たこ焼きミュージアム」など様々な
テーマを持ったディストリクトが多数集積しており、そ
の数は横浜みなとみらい 21 エリアの約 3 倍にも登った。	
   
（４）	エッジ	
a) 横浜みなとみらい 21 におけるエッジ	
	 ショッピングモールにおける「エッジ」は外部から来
る消費者が最初に触れる空間であることから、その施設
へのアクセス方法によって大きくその姿を変える。そし
て横浜みなとみらい21エリアにおけるエッジは都市型シ
ョッピングセンターと似た特徴を持ち、主な顧客を電車
と徒歩でのアクセスを想定することから、エッジとなる
空間は魅力的なファサードデザインや豊富な植栽計画な
ど、「ヒューマンスケール」な空間操作が多く見られた。	
	
	
	
b) 東京港埋立第 13 号地におけるエッジ	
	 東京港埋立第13号地における「エッジ」は横浜みなと
みらい21と異なり郊外型ショッピングモールの特徴が見
られた。具体的には駐車場が配置されたり、ファサード
デザインも重苦しい壁面に商業空間内部のキーテナント
が描かれているのみであった。つまり、東京港埋立第13
号地におけるショッピングモールは主に車によるアクセ
スを想定しており、結果として双方における「エッジ」
の特徴は大きく異なった。	
	
	
	
図 13	 ダイバーシティー東京プラザのファサード	
	
（５）	パス 
a)線状のディストリクトを形成するパス	
	 双方現代ウォーターフロントには車道と完全に分離さ
れたペディストリアンデッキが存在し、ショッピングモ
ールなどの消費空間がこのような安全な通路空間で結ば
れることでパスによるディストリクトを形成し、都市空
間の中に大規模な消費ディストリクトを作り上げた。	
	
	
 
図 14	 ペディストリアンデッキによって結ばれる 
横浜みなとみらい 21 のショッピングモール 
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b)	 商業空間内の垂直パス	
	 商業空間における「パス」は顧客からより多くの資本
を吸収するために入念に計画されている。先ほど述べた
ように、ウォーターフロント型ショッピングモールはペ
ディストリアンデッキという「線状のディストリクト」
で各施設が結ばれており、広大な「消費ディストリクト」
を形成している。このようなことからメインエントラン
スがあるフロアを通り抜け用に利用する人も現れたこと
を活用し、エントランスがあるフロアの上下階に様々な
性格を持つ「ディストリクト」を挿入すること顧客を施
設全体に行き渡るように計画し、「垂直状のパス」を生
み出した。	
	
	
 
図 15	 東京港埋立第 13 号地における垂直パス 
 
このようにウォーターフロント型ショッピングモール
は各施設を繋ぐペディストリアンデッキによる「水平パ
ス」そして上記のような商業空間内の「垂直パス」を組
み合わせることで３次元的な消費空間を創造した。	
	
４．	結論 
	 本研究では日本における歴史がほとんど存在せず、タ
ブララサから創造された都市空間である現代ウォーター
フロントの「アイデンティティ」を、その上に挿入され
ているショッピングモールを用いて読み解いていった結
果、具体的なアイデンティティは存在し、ショッピング
モールが各商業空間に歴史的、または外部空間を模倣し
た「テーマ」を設定することで差別化を図り、消費者を
誘ったことが明確となった。	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
そんな現代ウォーターフロントのアイデンティティはそ
の「テーマの集積」であり、東京埋立第１３号地の各商
業空間は異なるテーマを、横浜みなとみらい２１は全て
商業空間が同じテーマを掲げることでそれを見出したと
結論付ける。同じ現代ウォーターフロントでもこのよう
な明確な差が生まれたのはその地に歴史が存在していた
か否かが大きく影響し、歴史が存在しなかった東京埋立
第１３号地は海外、または実在しない空想上のテーマを
各商業空間ごとに設定することでテーマパークのような
都市空間を創造した。	
	
	
	 そしてこのアイデンティティ分析手法は日本国内のみ
ならず、東南アジアに広がる新興国をはじめとした海外
諸国における現代都市空間にも適用できると言えるだろ
う。イスラームのスークやパリのパッサージュを分析し
て明確となったように、より多くの利益を追求する商業
空間は、目標達成のためにその地に合わせた独自の発展
を遂げていた。そして、資本主義に支配された現代都市
においてその性格がさらに強まる商業空間は、その地に
おける「アイデンティティ」を明確に表していたのであ
る。「全く存在しない」もしくは「希薄」であると言わ
れた現代都市の「アイデンティティ」は、ショッピング
モールの中に内存し、より多くの消費者を吸収するため
の重要なツールであったのだ。	
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